
 مدیریت و توسعه ورزشفصلنامه 

 21، پیاپی سوم، شماره ششمسال 

 

تدوین  مدل تاثیر اثربخشی تبلیغات اینترنتی بربرند سازمانی در باشگاههای ایروبیک بانوان 

 استان کرمانشاه
 

 3. نریمان رحمانی تبار2. معصومه کلاته سیفر ی 1*فروغ محمدی

 01/19/59: پذیرش تاریخ                                        12/12/59: دریافت تاریخ          

 چکیده

هدف اصلی این پژوهش طراحی مدل تاثیر اثربخشی تبلیغات اینترنتی بر برند سازمانی در  :هدف

 باشگاههای ایروبیک بانوان استان کرمانشاه بود.

ه آماری پژوهش شامل کلیه جامع همبستگی و تحلیلی است . –پژوهش حاضر از توع توصیفی  :شناسیروش

نفر با  221نفر بود ، تعداد 281کارکنان باشگاههای ایروبیک بانوان استان کرمانشاه است که تعداد آنها برابر 

اثربخشی تبلیغات اینترنتی استاندارد محمدیان و  پرسشنامه روش نمونه گیری  تصادفی ساده انتخاب شدند.

( استفاده شد. روایی  2051جه به برند سازمانی مقیمی و همکاران  )( و پرسشنامه میزان تو2085همکاران )

ها با آلفای کرونباخ صوری و محتوایی پرسشنامه ها به تایید متخصصین مدیریت ورزشی رسید. پایایی آن

های آماری توصیفی و استنباطی از جمله تحلیل عاملی برای تجزیه و تحلیل اطلاعات روشمحاسبه شد. 

 استفاده شد. AMOS.V.18و  SPSS.V.20مک دو نرم افزار تاییدی با ک

نتایج تحقیق نشان می دهد اثربخشی تبلیغات اینترنتی و ابعاد آن بر میزان توجه برند سازمانی و  :هایافته

داری دارد. درنهایت برازش مدل ذکرشده مطلوب می ثاثیر مثبت و معنی198/1ریب مسیر ابعاد آن با ض

 .باشد

تبلیغات اینترنتی اثربخش می تواند برای مدیران و بازاریابان جهت انجام برنامه ریزی های  :گیرینتیجه

بهتر به منظور توجه به برند سازمانی و ایجاد فرصت های مناسب برای فعالیت های ورزشی بانوان تاثیر گذار 

 باشد. 
  .باشگاه ایروبیکتبلیغات اینترنتی، برند سازمانی،  های کلیدی:واژه

 

 دانشجوی دکترای مدیریت بازاریابی و رسانه های ورزشی دانشگاه مازندران. 2

 دانشگاه مازندران دانشیار. 1

 دانشجوی دکترای مدیریت ورزشی دانشگاه آزاد کرمانشاه. 0
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 قدمهم

اهمیت و لزوم امر  دنیای سرشار از رقابت امروزی

. تبلیغات را بر همگان آشکار کرده است

که دنیای واقعی از خدمات و  طورهمان

فضای مجازی  بردیمبهره  یشماریبمحصولات 

اینترنت نیز پیرو شرایط عصر حاضر در جهت 

الکترونیکی کردن هر چه بیشتر خدمات و 

در این شرایط  .داردیبرممحصولات گام 

ش و هزینه بسیاری را جذب باید تلا هاشرکت

 مخاطبین خود به تبلیغات مبذول دارند. 

( تبلیغات را هرگونه ارائه و عرضه 1111) 2کاتلر

واحد تبلیغاتی،  کیاز ، کالاها یا خدمات هادهیا

فرد یا موسسه که مستلزم پرداخت هزینه باشد، 

جذب مخاطبان  یهاراه. یکی از کندیمتعریف 

جدید، اینترنت است،  یهارسانهاستفاده از 

 بالأخصاطلاعات و  یآورفن ریاثبنابراین 

بر زندگی افراد نادیده گرفت  توانینماینترنت را 

 (.2081)اسفیدانی، 

 یهاکانالتبلیغات اینترنتی تبدیل به یکی از 

شده است که با  هاشرکتمهم بازاریابی برای 

موقعیت نام و  تیتثباستفاده از آن اقدام به 

اری خود و انتقال اطلاعات و یا ارتقای نشان تج

 .کنندیممبادلات بازرگانی خود 

گذار است  ریاثاین اقدامات از فرایندهای مهم و  

اما در این میان ؛ (2085،کاتلر ؛2081)حسینی،

تبلیغی اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را 

و خاطر انگیز داشته باشد  یریتأثجلب کرده، 

ا تحریک نموده و دریافت خرید مخاطبان ر کنش

حسی مخاطبان را بیدار نماید 

 (. 2082)پورکریمی،

                                                  
1. katler 

اثربخشی تبلیغات همانند یک بازخورد عمل 

 با  آن ارتباط و تبلیغات آثار بررسی . باکندمی

 بودجه در تغییراتی توانیم هاسازمان اهداف

 هارسانه نوع و هاامیپ  محتوای و شکل تبلیغات،

 شرایط و زمان حتی و اطیارتب یهاکانال و

یدتر و مف تبلیغات تا آورد عمل به تبلیغ اجرای

. بدین منظور از گذشته صورت گیرد مؤثرتر

استفاده از مجموع عواملی لازم است که بتوانند 

قرار دهند  ریتأثحس و ادراک مخاطبان را تحت 

و به اهداف مورد انتظار تبلیغ تحقق بخشند. 

ر تبلیغ اینترنتی ب مؤثرپارامترهای  ازجمله

به عوامل مرتبط با بازار، عوامل مرتبط  توانیم

زیر ساختارهای ) یارتباطبا محصول، عوامل 

محیط انتشار تبلیغ(، عوامل انسانی )کاربر 

اینترنتی(، عوامل محتوایی، عوامل مرتبط با 

تبلیغ اشاره کرد )محمدیان،  یهامحرک

؛ پورغفاری لاهیچی 2085پرهیزگار و درگی،

 . (1120؛ چانگ و همکاران،2080،

توجه به رقابت پیش از پیش در بازارهای 

امروزی، اهمیت تبلیغات اثربخش را فزونی داده 

 یهانهیهزبا صرف  هاسازماناست. در بسیاری از 

و میان  در جامعهزیاد ولی بدون تحقیقات کافی 

مشتریان و بدون افراد دارای تخصص، به انجام 

بین محصول و  تواندینمکه  پردازندیمتبلیغ 

)پاتسی یورا و  کند جادیا یارابطه شدهارائهپیام 

 رسدیمبه نظر  گریدیعبارتبه. (1115همکاران، 

تبلیغات در ایجاد تصویر ذهنی مناسب از برند در 

ذهن مشتریان یک سازمان نقش حیاتی بر عهده 

بازاریابی و  ارتباطات 1دارد. به اعتقاد کراکر

ارزش و توسعه  جادیدر اترویجی  یهاتیفعال

                                                  
2. keraker 



   111    11 یاپیپ ،9 ماره، ش1931 زمستانورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد           ...                  ی سیفر کلاته معصومه، محمدی فروغ 

برند سازمانی بسیار مهم هستند  ازجملهبرندها 

 (. 1120)دویدیو و میریلس، 

برند، ادراک و یا احساسی است که مشتریان از 

یک سازمان در ذهن خود  محصولات و خدمات

دارند. برند و یا همان نام تجاری باعث شناسایی 

د در حقیقت . یک برنشودیمفروشنده یا سازنده 

 یامجموعهتعهد دائمی یک فروشنده برای ارائه 

، مزایا و خدمات خاصی به خریداران هایژگیواز 

و  هاوعده، برندی قدرتمند است که به باشدیم

قدرت و توانمندی خود را در  تعهدات عمل کند. 

 هاتیموقعدر  یسادگبهطول زمان ارتقاء دهد و 

شود  راخواندهفو شرایط مختلف به ذهن مشتری 

 (.1111و همکاران، کنو ؛1121)جراکسیوم،

جهت ابراز  هایتداعاز  یامجموعهبرند سازمانی 

که  یاگونهبهو شخصیت سازمان است،  هایژگیو

ارائه  نفعانیذبتواند وعده و ارزش متمایز را به 

 110:1121نماید )اتوبا نجو و همکاران،

سازمانی  برند گریدعبارتبه(. 1112مارتینسون،

سازمان تمرکز دارد و نوآوری و  یهایژگیوبر 

 شودیمتوجه سازمان به مشتریان را شامل 

: برند شرکتی، 2آکر یگفتهبه . (1121)سابرینا،

معرف شرکتی است که پشت ارزش پیشنهادی 

به مشتری ایستاده است. شرکت باید مشتریان 

خود را مطمئن سازد که برند شرکتی حاوی 

ها و ها، داراییها و اولویتارزش میراث غنی،

ها، کارکنان و سابقه عملکرد است توانایی

ارتباط اثربخشی  در خصوص(. 1121)کنتینو،

 طوربهتبلیغات اینترنتی و برند سازمانی پژوهشی 

از هرکدام  در خصوصاست، اما  نشدهانجامیکجا 

و نتایجی  شدهانجاممطالعاتی  رهایمتغ

 محمدیان، کهیطوربهاست.  آمدهدستبه

                                                  
1. Aker 

 با عنوانتحقیقی  ( در2085و درگی ) زگاریپره

در  مؤثرپارامترهای  یبندتیو اولوشناسایی 

تبلیغات اینترنتی به این نتایج دست  یاثربخش

و یافتند که عوامل مرتبط با بازار و محصول 

و محتوایی و مرتبط با  یو انسان یارتباط

 شتریب یورو بهره یبر اثربخشتبلیغ  یهامحرک

است. همچنین یزدانی  مؤثراینترنت  غاتیتبل

با عنوان ارزیابی اثربخشی  یدر پژوهش( 2051)

تبلیغات اینترنتی در بازار فرش ایران در بین 

از کاربران اینترنت در سطح ایران که  نفر 221

 یهاتیسادر معرض تبلیغات اینترنتی فرش و یا 

دست  ، به این نتایجقرار داشتهمرتبط با فرش 

یافتند که اثربخشی مطلوب به محتوای تبلیغات 

. ولی شودیم دیتأکاینترنتی مرتبط با فرش 

برند  ریتأثتحقیقی به بررسی  ( در2051پوری )

سازمانی بر بازاریابی رابطه مند در بین کارمندان 

کارخانه زمزم تهران پرداخت که در آن برند 

سازمانی با ابعاد ارزش، هنجارها، محصولات 

بر روی بازاریابی رابطه مند  فرعی و رفتارها

. باشدیم رگذاریتأثمتغیر ملاک  عنوانبه

( در پژوهشی به 2051ابراهیمی و باقری )

بررسی توسعه برند و نقش تبلیغات بازرگانی در 

 افتندیو محصولات شرکت تبرک پرداختند 

 یدارا 951/1تصویر برند با ضریب مسیر 

برند  بر توسعهبه برند  و وفاداری ریتأثبیشترین 

 ریتأثدارای کمترین  111/1با ضریب مسیر 

تحقیقی  ( در1112) 1. فیونا و همکارانباشندیم

برند سازمانی و عملکرد نام تجاری  با عنوان

 یهاشرکتشرکت به بررسی مفاهیم تجاری 

بزرگ برای مدیریت منابع نام تجاری داخلی 

ه نام پرداخته و به این نتایج دست یافتند ک

                                                  
2. Fiona et al 
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تجاری شرکت مستلزم رویکرد مدیریت متفاوت 

بیشتر بر عوامل داخلی  دیتأکاست. از آن نیاز به 

به سازمان، توجه بیشتری به نقش کارکنان در 

فرایند ساختمان با نام تجاری است. یک مدل 

برای مدیریت مارک از طریق کاستن از شکاف 

و بر این  بین هویت یک نام تجاری و شهرت آن

شناسایی سه عامل کلیدی که ادراکات نام  اساس

قرار  ریتأثتجاری و عملکرد نام تجاری را تحت 

 2. جیوفری و سیمونزکنندیمتوصیف  دهدیم

برند سازمانی:  با عنوان یدر پژوهش( 1112)

به  یک ابزار تجاری عنوانبهتوسعه اینترنت 

از نام  اجراقابلاستخراج یک چارچوب مفهومی 

فرم اینترنت؛ پرداخته تا نشان  تجاری از طریق

، با تواندیمدهند چگونه این چارچوب 

دانش فعلی، کمک  یسازکپارچهیو  یدهسازمان

به برنامه ریزان بازاریابی در توسعه استراتژی نام 

تجاری مبتنی بر اینترنت داشته باشد. هانس و 

با  یفیو ککمی  یدر پژوهش( 1121) 1همکاران

رهبری تحول در زمان  عنوان برند سازمانی و

آشفته به این مهم دست یافتند که مدیران 

 طوربهبازاریابی جهانی با اجرای برند سازمانی 

نسبت به سهامداران مربوط شرکت  مؤثرتر

رهبری و استراتژی جامع، همدلانه و معتبر 

که مطالعه مبانی  یطورهمانداشته باشند. 

ی اثربخش دهدیمنظری و ادبیات پیشینه نشان 

و  قیدر توفتبلیغات اینترنتی و برند سازمانی 

نقش دارد، از  هاسازمانموفقیت بسیاری از 

 کنندگاننیتأم نیترمهم هاباشگاه آنجائی که

ورزشی برای تمامی اقشار جامعه  یهافرصت

هستند، بنابراین با توجه به اهمیت و نقشی که 

بدنی در زندگی روزمره و  یهاتیفعالتحرک و 

                                                  
1. Geoffrey & Simmons 

2. Hans 

و نظر به  کنندیمافراد یک جامعه ایفا سلامت 

نیمی از افراد جامعه  عنوانبهسهمی که بانوان 

بدنی دارند، جهت  یهاتیفعالبرای شرکت در 

و تداوم حضور فعال بانوان به سمت  جذب

ورزشی تبلیغات اثربخش  یهاباشگاهو  هادانیم

  باشد. مؤثر تواندیم

جزئی  عنوانبهورزش بانوان استان کرمانشاه نیز، 

از مجموعه ورزش بانوان کشور، تحت تأثیر 

ناکارآمدی ساختاری ورزش بانوان و محیط 

تابعه،  یهاشهرستانفرهنگی، اجتماعی استان و 

 .کندیمنرم  وپنجهدستبا مشکلات مختلفی 

بر همین اساس حفظ نشاط و سلامت مادران و  

مادران آینده به آنان  عنوانبهدختران که 

. در ابدییم، اهمیتی دوچندان شودیمنگریسته 

که مسئولان وزارت  رودیمچنین شرایطی انتظار 

ورزش با نگاهی راهبردی به این حوزه بنگرند، اما 

 استان بررسی مسائل و مشکلات ورزش بانوان

 متفاوت است. یاهیرو گرانیب

است تا به تدوین  برانمطالعه سعی  نیدر الذا  

با برند  اینترنتی یغاتاثربخشی تبل ریتأثمدل 

بانوان استان  ایروبیک یهاباشگاهسازمانی در 

 .بپردازد کرمانشاه
 

 شناسی پژوهشروش
همبستگی و تحلیلی  –پژوهش حاضر توصیفی 

 یهاباشگاهدر  میدانی و صورتبهاست که 

 11 هاآن تعداد کلایروبیک استان کرمانشاه که 

آماری جامعه است.  شدهانجام ،باشدیم باشگاه

ایروبیک  یهاباشگاهپژوهش شامل کلیه کارکنان 

برابر  هاتعداد آنبانوان استان کرمانشاه است که 

بود که بر اساس جدول مورگان تعداد  نفر 281

تصادفی ساده  یریگنمونهنفر و با روش  221

برای نمونه تحقیق انتخاب شدند.
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یابی به اهداف پژوهش از برای دست

خشی تبلیغات اینترنتی های اثربپرسشنامه

محمدیان و همکاران  یسؤال 11استاندارد 

  بازار )عوامل مرتبط با  یهامؤلفه( با زیر 2085)

، (هیگو 21، عوامل مرتبط با محصول )(هیگو 8

 2، عوامل انسانی )(هیگو 2عوامل ارتباطی )

(، عوامل مرتبط هیگو 2، عوامل محتوایی )(هیگو

و پرسشنامه میزان  (هیگو 9) تبلیغ یهامحرکبا 

مقیمی و  یسؤال 22توجه به برند سازمانی 

 9ارزش ) یهامؤلفهزیر  با( 2051) همکاران

 0، محصولات فرعی )(گویه 9، هنجارها )(گویه

شد. روایی  ( استفادههیگو 1، رفتارها )(هیگو

تن  21 دیتائبه  هاپرسشنامهصوری و محتوایی 

ی از متخصصین مدیریت ورزشی رسید. پایای

آزمودنی  01ها نیز در یک آزمون مقدماتی با آن

برای  مقدار آلفاو با آلفای کرونباخ محاسبه شد. 

کلی  صورتبهجداگانه و  صورتبههر متغیر 

 است. شدهارائهمحاسبه و در جدول زیر 
 

 

 

 

 

 
 مقدار آلفا کرونباخ متغیرهای پژوهش .1جدول 

 مقدار آلفا کرونباخ هاگویه متغیرها ردیف

2 

ی
ش

خ
رب

اث
 

 
ی

رنت
نت

 ای
ت

غا
لی

تب
 

A821/1 2-8 ()عوامل مرتبط با بازار 

1 B(عوامل مرتبط با محصول) 852/1 5-28 

0 C(عوامل ارتباطی) 851/1 25-19 

1 D(عوامل انسانی) 822/1 11-01 

9 E(عوامل محتوایی) 801/1 00-05 

1 F(های تبلیغمحرک) 812/1 11-11 

 511/1 2-11 کل 

2 

می
جه

تو
ن 

زا
ی 

مان
از

 س
ند

بر
 

AR(ارزش) 812/1 2-9 

1 H(هنجارها) 811/1 1-21 

0 M.F(محصولات فرعی) 280/1 22-20 

1 R(رفتارها) 891/1 21-22 

 508/1 2-22 کل 

 
با توجه به جدول مقدار آلفا برای تمامی 

گیری آلفا ملاک تصمیماز  تربزرگمتغیرها 

برای  شدههیهت( است و پرسشنامه 2/1کرونباخ )

تبلیغات اینترنتی و میزان توجه  اثربخشی بررسی

 .به برند سازمانی از پایایی خوبی برخوردار است

از  شدهیآورجمعاطلاعات  وتحلیلیهتجزبرای 

های آماری توصیفی میانگین، انحراف روش

استاندارد، کشیدگی، جدول توزیع فراوانی و 

 هازجملهای آماری استنباطی درصد و روش

 افزارنرمبا کمک دو  ییدیتأتحلیل عاملی 

SPSS.V.20  وAMOS.V.18 استفاده شد. 
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 توصیفی  هاییافته
 0در ابتدا اطلاعات جمعیت شناختی مربوط به 

در این  قرارگرفته موردبررسیزن  212مرد و 

  شود.پژوهش ارائه می

 

 

 اطلاعات جمعیت شناختی آمار توصیفی .2 جدول

 سایر دبیر/مربی معاون رمدی عنوان شغلی

 9 19 1 01 تعداد

 9/1 2/95 9/9 5/01 درصد

 سال 21بالاتراز  سال 11-21 سال 11کمتر از  سابقه خدمت

 28 11 91 تعداد

 1/21 1/01 0/12 درصد

 ارشد و بالاترکارشناسی کارشناسی کاردانی دیپلم مدرک تحصیلی

 21 08 02 15 تعداد

 5/21 9/01 1/18 1/11 درصد

 سال 01بالاتر از  سال 01-31 سال 31زیر  رده سنی

 28 05 90 تعداد

 1/21 9/09 1/18 درصد

 ساعت 3بیش از  ساعت 3-1 ساعت 1کمتر از  سابقه استفاده از اینترنت

 10 10 11 تعداد

 2/05 2/05 8/12 درصد

 ساعت 5بیش از  ساعت 5-3 ساعت 3-1 ساعت 1کمتر از  استفاده روزانه از اینترنت

 21 11 10 02 تعداد

 5/21 8/12 2/05 1/18 درصد

 بار 31بیش از  بار 31-11 بار 11-5 بار 5کمتر از  استفاده ماهانه از اینترنت

 18 01 12 12 تعداد

 9/19 5/01 9/11 2/25 درصد

 
 استنباطی یهاافتهی

تبلیغات اینترنتی بر  یاثربخش فرضیه:

 در است. رگذاریتأثمیزان توجه به برند سازمانی 

ها نرمال بودن داده فرضیشپلازم است ابتدا 

مطمئن شویم کنترل شود. به این منظور باید 

 ها کجی و کشیدگی شدید نداشته باشند.داده

در جدول  فرضیشپهای مربوط به این خروجی

 است. شدهداده( نشان 0)
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 و میزان توجه به برند سازمانیتبلیغات اینترنتی  اثربخشیهای توصیفی مدل شاخص. 3جدول 

ف
دی

ر
 

 M SD متغیرها
 کشیدگی کجی

 مقدار بحرانی مقدار مقدار بحرانی مقدار

2 

ی
ش

خ
رب

اث
ی  

رنت
نت

 ای
ت

غا
لی

تب
 

A21/1 15/2 -82/1 -12/1 11/9 99/18 ()عوامل مرتبط با بازار 

1 B(عوامل مرتبط با محصول) 22/2 82/1 -08/1 -15/1 22/2 02/00 

0 C(امل ارتباطیعو) 92/1 12/1 -11/2 -11/1 50/9 15/10 

1 D(عوامل انسانی) 08/1 28/1 -10/2 -11/1 02/9 11/10 

9 E(عوامل محتوایی) 22/2 90/1 -09/1 -18/1 11/9 12/10 

1 F(های تبلیغمحرک) 51/1 11/1 -22/1 -11/1 89/0 81/21 

2 

ه 
ه ب

وج
ن ت

زا
می

ی
مان

از
 س

ند
بر

 

AR(ارزش) 92/1 21/1 -21/1 -55/1 02/0 19/28 

1 H(هنجارها) 25/1 55/2 -29/0 -85/1 01/0 19/28 

0 M.F(محصولات فرعی) 21/0 28/2 -21/1 -52/1 25/1 10/21 

1 R(رفتارها) 52/1 02/1 -08/1 -11/2 11/1 25/21 

 
کجی و ( چون مقادیر 0با توجه به نتایج جدول )

نی کمتر از مقدار بحرا شدهگزارشکشیدگی 

توان بیان می درنتیجهاست  افزارنرمپیشنهادی 

برقرار  هانرمال بودن داده فرضیشپ کرد که

 است. 

( مقادیر همبستگی بین 1همچنین جدول )

متغیرهای پژوهش را ارائه داده است که اکثریت 

سطح ها سطح معناداری کمتر از ارتباط

اکثریت  یجهدرنتدارند،  α= 19/1معناداری 

 آماری معنادار است. ازلحاظمتغیرها روابط بین 

 
 بین متغیرهای پژوهش یدرون یهمبستگ .0جدول 

 A B C D E F AR H M.F R متغیرها

A - *20/1 *12/1 *12/1 *19/1 *11/1 15/1 *11/1 15/1 11/1- 

B  - *81/1 *21/1 *18/1 *11/1 22/1 *15/1 21/1 20/1 

C   - *21/1 *21/1 *11/1 21/1 *12/1 21/1 11/1 

D    - *28/1 *15/1 11/1 29/1 19/1 11/1 

E     - *22/1 12/1 25/1 20/1 18/1 

F      - 28/1 *19/1 *11/1 18/1 

AR       - *81/1 *91/1 *12/1 

H        - *95/1 *11/1 

M.F         - *10/1 

P < 0.05* 
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 ( را برازش داد.2در شکل )ساختاری پیشنهادی  توان با فرض نرمال بودن مدلاکنون می

 

 تبلیغات اینترنتی و میزان توجه به برند سازمانی اثربخشیمدل پیشنهادی  .1شکل 

 

پس از تدوین نظری مدل و بررسی 

مربوط به آن بایستی برازش  یهافرضشیپ

مدل انجام شود که اطلاعات کلیت مربوط به آن 

است و سپس جزئیات مدل   شدهارائهدر ادامه 

 شوند.می ارائه

 

 تبلیغات اینترنتی و میزان توجه به برند سازمانی اثربخشیمدل  های برازششاخص .5جدول 

 تفسیر ملاک میزان های برازششاخص

 مطلق

 2CMIN= ( )آماره آزمون(df )(20)82/09 درجه آزادی df  2بالاتر همراه با برازش مطلوب کمتر 

 p-value(معناداری سطح) برازش مطلوب 19/1ز بیشتر ا 19/1 

 GFI)برازش مطلوب 51/1بیشتر از  51/1 )شاخص نیکویی برازش 

 AGFI 51/1بیشتر از  85/1 (شدهاصلاح)شاخص نیکویی برازش 
برازش نسبتاً 

 مطلوب

 RMRبرازش مطلوب چهار مطلق قدرکمتر از  82/1 مانده()ریشه دوم میانگین مربعات خطای باقی 

 تطبیقی

TLI  برازش مطلوب 51/1بیشتر از  55/1 لویس(-توکر)شاخص 

 RFI)برازش مطلوب 51/1بیشتر از  50/1 )شاخص برازش نسبی 

 CFI)برازش مطلوب 51/1بیشتر از  55/1 )شاخص برازش تطبیقی 

 NFIبرازش مطلوب 51/1بیشتر از  59/1 بونت(-)شاخص برازش هنجار شده بنتلر 

 IFI)برازش مطلوب 51/1بیشتر از  55/1 )شاخص برازش افزایشی 

 مقتصد
 RMSEA )برازش مطلوب 19/1کمتر از  11/1 )ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد 

 PNFI)برازش مطلوب 9/1بیشتر از  11/1 )شاخص برازش مقتصد هنجار شده 
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برای بررسی کفایت مدل تمرکز بر روی 

است. بر مبنای نتایج  مدلهای برازش شاخص

مدل  سطح معناداری( 1) جدول در شدهارائه

 α= 19/1( بیشتر از سطح معناداری 19/1)

شده و  گیریاندازهمدل بین  درنتیجهاست. 

تفاوت معناداری وجود ندارند و  های تجربیداده

. حاصل مناسب است هامدل برازشی برای داده

 21/2تقسیم آماره آزمون بر درجه آزادی برابر با 

است. همچنین مقدار  مطلوب( 0)کمتر از 

 RMSEAو  RMRبرای  شدهگزارشکوچک 

مناسب بودن مدل  11/1و  82/1به ترتیب 

تبلیغات اینترنتی و میزان توجه به برند  اثربخشی

، GFI ،TLIکنند. شاخص می تائیدسازمانی را 

RFI ،NFI ،IFI  وCFI  و  5/1نیز بیشتر از

دیگری  تائیداست که  شدهگزارشنزدیک به یک 

 PNFIای خوبی برازش مدل است. شاخص بر

است و همگی  شدهگزارشنیز در حد مطلوب 

بر مدل برازش شده است که در شکل  ییدیتأ

 است. شدهارائه( 1)

 
 تبلیغات اینترنتی و میزان توجه به برند سازمانی اثربخشینهایی مدل  .2 شکل

 
اکنون بایستی به بیان اطلاعات بیشتری از مدل 

برای پارامترها و  شدهگزارشادیر در قالب مق

برای  ژهیوبهها با صفر معناداری تفاوت آن

یا ساختاری و در حالت کلی بیان  ریتأثضرایب 

( نیز نمایش 1جزئیات مدل که در شکل )

( اثرات برازش شده 1، بپردازیم. جدول )شدهداده

برای مدل را در قالب رگرسیون وزنی بیان 

 کند.می

 
 تبلیغات اینترنتی و میزان توجه به برند سازمانی اثربخشیر برازش شده پارامترهای مدل مقادی .6جدول 
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 b SE β p-value 2R مسیرهای مدل ردیف

نترنتیتبلیغات ای اثربخشی 1  11/1 10/1 11/1 11/1 15/1 برند سازمانی ---> 

نترنتیتبلیغات ای اثربخشی 2  11/1 *** 81/1 - - عوامل مرتبط با بازار ---> 

نترنتیتبلیغات ای اثربخشی 3 لعوامل مرتبط با محصو --->   05/2 20/1 85/1 *** 81/1 

نترنتیتبلیغات ای اثربخشی 0  22/1 *** 88/1 00/1 29/2 عوامل ارتباطی ---> 

نترنتیتبلیغات ای اثربخشی 5  20/1 *** 81/1 21/1 12/2 عوامل انسانی ---> 

نترنتیتبلیغات ای اثربخشی 6 وامل محتواییع --->   88/1 21/1 81/1 *** 11/1 

نترنتیتبلیغات ای اثربخشی 7 های تبلیغمحرک --->   12/1 18/1 21/1 *** 91/1 

 11/1 *** 18/1 - - رفتارها ---> برند سازمانی 8

 05/1 *** 10/1 22/1 25/1 محصولات فرعی ---> برند سازمانی 9

 82/1 *** 50/1 10/1 25/2 هنجارها ---> برند سازمانی 11

 21/1 *** 81/1 12/1 11/2 ارزش ---> برند سازمانی 11

P < 0.001*** 

در حقیقت مقادیر برازش شده پارامترهای مدل 

است مربوط به  شدهگزارش( 9که در جدول )

پارامترهای مدل است که  استانداردمقدار برآورد 

 شدهارائهشهودی  صورتبه( نیز 1در شکل )

را برای سطح معناداری  است. نتایج جدول

بسیار نزدیک به صفر گزارش  رگرسیونی بیضرا

روابط بین توان نتیجه گرفت که میدهد و می

ها معنادار است. همچنین مقدار واریانس آن

نمونه نشان  عنوانبهدر ستون آخر،  شدهارائه

تبلیغات اینترنتی به  اثربخشیمسیر دهد که می

از مقدار  %1 تنها میزان توجه به برند سازمانی،

را تبیین  میزان توجه به برند سازمانیواریانس 

 کنند.می

( اثرات مستقیم و 2همچنین جدول )

غیرمستقیم استاندارد و غیراستاندارد مسیرهای 

تبلیغات  اثربخشیمدل را برای متغیرهای 

نشان  اینترنتی و میزان توجه به برند سازمانی

 دهد.می

 
 تبلیغات اینترنتی و میزان توجه به برند سازمانی اثربخشی و غیرمستقیم مسیرهای مدلاثرات مستقیم  .2 جدول

اثربخشی تبلیغات 

 اینترنتی

ی
برند سازمان

ط با  
ل مرتب

عوام

بازار
 

ط با 
ل مرتب

عوام

صول
مح

 

ی
ل ارتباط

عوام
 

ی
سان

ل ان
عوام

ی 
ل محتوای

عوام
 

ک
محر

ی 
تبلیغها

ش 
ارز

هنجارها 
 

ی
ت فرع

صولا
مح

 

رفتارها
 

رد
دا

تان
س

را
غی

 

 150/1 مستقیم
111/

2 
051/2 219/2 

112/

2 
825/1 121/1 - - - - 

 - - - - - - - غیرمستقیم
291/

1 
211/1 120/1 

150/

1 

 150/1 کل
111/

2 
051/2 219/2 

112/

2 
825/1 121/1 

291/

1 
211/1 120/1 

150/

1 

رد
دا

تان
س

 111/1 مستقیم ا
258/

1 
852/1 881/1 

891/

1 
252/1 210/1 - - - - 

 - - - - - - - غیرمستقیم
118/

1 
111/1 291/1 210/1 
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 111/1 کل
258/

1 
852/1 881/1 

891/

1 
252/1 210/1 

118/

1 
111/1 291/1 210/1 

ی
برندسازمان

 

ی
برند سازمان

ط با  
ل مرتب

عوام

بازار
 

ط با 
ل مرتب

عوام

صول
مح

ل ارتباط 
عوام

 ی

ل انسان
عوام

ی ی
ل محتوای

عوام
 

ک
محر

ی تبلیغ
ها

 

ش
ارز

 

هنج
ارها

 

ی
ت فرع

صولا
مح

 

رفتارها
 

رد
دا

تان
س

را
غی

 

 289/1 288/2 191/2 - - - - - - - مستقیم
111/

2 

 - - - - - - - - - - - غیرمستقیم

 289/1 288/2 191/2 - - - - - - - کل
111/

2 

رد
دا

تان
س

 129/1 112/1 500/1 811/1 - - - - - - - مستقیم ا

 - - - - - - - - - - - غیرمستقیم

 129/1 112/1 500/1 811/1 - - - - - - - کل

 
دهد که اثر ( نشان می2جدول )نتایج 

میزان توجه به برند سازمانی غیرمستقیمی بین 

ها های آنتبلیغات اینترنتی و یا آیتم اثربخشیو 

متغیر اثر غیرمستقیم وجود ندارد. در مقابل 

های متغیر تبلیغات اینترنتی بر آیتم اثربخشی

( 29/1برند سازمانی شامل آیتم ارزش ) توجه به

(، 12/1) محصولات فرعی (،22/1) هنجارها

 α= 19/1معناداری در سطح ( 15/1رفتارها )

 معنادار است.

 

 گیرینتیجهبحث و 
 ریتأثهدف اصلی این پژوهش طراحی مدل 

اثربخشی تبلیغات اینترنتی بر برند سازمانی در 

مانشاه بود. ایروبیک بانوان استان کر یهاباشگاه

در که  یاگستردهلذا بدین منظور با مطالعات 

ابعاد مختلف اثربخشی تبلیغات  خصوص

اینترنتی و میزان توجه به برند سازمانی صورت 

گرفت. ضمن بیان مبانی تئوریک این موضوع به 

بررسی اثرگذاری تبلیغات بر روی برند سازمانی 

 درصد 5/01حاضر  قیدر تحقپرداخته شد. 

درصد مربی در  2/95، درصد معاون 9/9مدیر، 

تحقیق شرکت کرده بودند. سابقه استفاده از 

اینترنت در سه بازه زمانی کمتر از یک ساعت 

 0از ( و بیشتر %2/05) ساعت 2تا  0(،2/12%)

. استفاده قرارگرفته یموردبررس( %2/05ساعت )

 2از بازه زمانی کمتر  در چهارروزانه از اینترنت 

 9-0(، %2/05) ساعت 0-2(،%1/18ساعت )

( %5/21ساعت ) 9از (، بیشتر %8/12) ساعت

 در چهارماهیانه از اینترنت  استفاده بررسی شد.

 بار 21-9(، %2/25بار ) 9از بازه زمانی کمتر 

بار  01(، بیش از %5/01بار ) 21-01(، 9/11%)

 ( بررسی شد.9/19%)

بین اثربخشی  دهدیمنتایج تحقیق حاضر نشان 

ات اینترنتی و ابعاد آن و میزان توجه برند تبلیغ

وجود دارد.  یمعنادارسازمانی و ابعاد آن رابطه 

اثربخشی تبلیغات اینترنتی بر  گریدیعبارتبه

اثر مثبت و  198/1برند سازمانی با ضریب مسیر 

معناداری دارد و درنهایت برازش مدل ذکرشده 

ازلحاظ میزان اثربخشی  .باشدیممطلوب 

از اینترنتی و ابعاد آن با بخشی  تبلیغات

( 2085درگی، و زگاریپره )محمدیان، یهاافتهی

( همخوانی وجود دارد، ازلحاظ 2051و )یزدانی،

با بخشی  ابعاد آنمیزان توجه به برند سازمانی و 

( همخوانی وجود 2051)ولی پوری، یهاافتهیاز 
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به جدید بودن  با توجهدارد. لازم به ذکراست 

تحقیقی با استفاده از این  ترکم ونتاکنموضوع 

بنابراین مقایسه با ؛ است شدهانجامدو متغیر 

ین یتب در .ستین ریپذامکانتحقیقات قبلی 

گفت: با توجه به اینکه  توانیمفوق  یهاافتهی

بیشتر  شیو گراتغییرات سریع در دنیای تجارت 

 رونیازا باشدیمبه تجارت الکترونیکی  هاسازمان

و توجه بیشتر به  یگذارهیسرمابا  هاسازمان

عوامل اثرگذار بر نگرش مثبت و اعتماد 

ایجادشده به نفع خود  یهافرصتمشتریان از 

تجاری خود پیشی  بانیاز رقتا  کنندیماستفاده 

 کهییازآنجا (.1121بگیرند )اراداگموس و توران،

تلاش بسیاری برای موفقیت بیشتر در  هاسازمان

نسبت به رقبا  کنندگانمصرف نیازهای نیتأم

دارند و به دنبال آن نیل به یک موقعیت بهتر در 

را  وکاردر کسببازار و درنهایت عملکرد بهتر 

اثربخش به  غاتیبا تبل هاسازمانخواستارند، لذا 

و سهم بازار و  وکارکسبدنبال ارتقای عملکرد 

 هستند. رگذاریتأثایجاد برند سازمانی 

سازمانی، حفاظت از  ر هرد گریدیعبارتبه

نشانه مدیریت خوب است، در  هاییدارا

 هاباشگاهخدماتی ورزشی، ازجمله  یهاسازمان

، زیرا شوندیممشتریان دارایی محسوب 

، کنندیممشتریانی که از شما خدمات دریافت 

منبع  درواقعو  کنندیمبرای شما سود ایجاد 

لیغات بنابراین مدیریت باشگاه با تب؛ سود هستند

از کرده و بیشتر  را جذبمناسب باید مشتری 

مشتریان خود را حفظ کند و مشتری  آن

بدهد و پیرو آن میزان توجه  از دستکمتری را 

به نام تجاری باشگاه خود را افزایش دهد 

گفت:  توانیمبنابراین ؛ (2080)رمضانی،

 کنندهمنعکس تواندیم مؤثرتبلیغات اثربخش و 

یک (. 2050،یعل د )فروزفر،برند سازمانی باش

ارزش مهمی  تواندیماستراتژی برندینگ قوی 

در کمک کردن به کل شرکت و تیم مدیریتی 

 بلندمدت یاندازچشمبیفزاید تا این افراد بتوانند 

را در  یفردمنحصربه یهاگاهیجارا اجرا کنند، 

هایش خلق کنند و یا  برندبازار شرکت و 

قفل پتانسیل رهبری را در میان  کمدست

بنابراین یک استراتژی برندینگ ؛ سازمان باز کند

سازمان را قادر سازد تا قدرت نفوذ و  تواندیم

نیرویش را روی سرمایه و تجهیزات ملموس و 

برند  یهاارزشلذا ورود  جلو ببرد. رملموسشیغ

 شدهیزیربرنامه صورتبه به هر بخش از سازمان

 یزیرطرحو با استفاده از ابزارهای مناسب 

به  توانیمو ضمانت اجرایی شدن آن را  شودیم

هدفمند آن نسبت داد. این مهم هم  یزیرطرح

آموزشی و هم باعث  یهانهیهزباعث کارایی در 

برای  .شودیمتقویت اثر برند با نگاه استراتژیک 

 یسازماندرونبرندسازی  اجرای موفق یک برنامه

واحد مدیریت منابع  یهایهمکاردر کنار 

انسانی، قابلیت رهبری مدیران ارشد، آموزش و 

جستجوی استعدادها، تطابق برند و 

و همچنین ساخت ارتباط  یسازمانفرهنگ

منطقی بین برند داخلی و خارجی سازمان لازم 

 است.

گفت که  گونهنیا توانیمخلاصه  طوربه

و  یسازفرهنگنوعی  یسازماندرونازی برندس

مدیریت تغییرات فرهنگی است. تجربیات 

اجرایی نشان داده که برای اعمال چنین 

تغییراتی، فاکتور زمان و دقت بسیار حائز اهمیت 

به رفتارهای  یدهشکلبرای  ازآنجاکهاست. 

مهاجرتی از رفتارهای قبلی به  یهابرنامهجدید 

، نظام پاداش و تنبیه رفتارهای جدید لازم است

بایستی تمامی رفتارها و اتفاقات سازمان را رصد 

اصل تقویت  بر اساسو مورد تحلیل قرار دهد و 

http://www.mark-register.ir/
http://www.mark-register.ir/
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بپردازد.  هاآنرفتارهای صحیح به تشویق 

تقویت  یواسطهبهفعلی  یهاارزش ازآنجاکه

رفتارهای پیشین به شکلی ناخواسته 

ستی جدید نیز بای یهاارزشاست،  شدهنهینهاد

 بسیار هدفمند تبدیل به رفتار شود. صورتبه

ورود برند به مفهوم مدیریت منابع انسانی و 

 یسازماندرونبرندسازی  یهاطرحاجرای 

برند  یشدهفیتعرباعث تقویت هویت  کهیدرحال

در سازمان است، عامل ایجاد مزیت رقابتی 

است. تهیه  یبرداریکپو غیرقابل  فردمنحصربه

د )برند بوک( سازمان و اعمال عناصر دفترچه برن

 مثابهبهآن در بازار خارجی سازمان  شدهفیتعر

نقطه شروع یک حرکت موجی شکل است که 

نیازمند استمرار از طریق یک نیروی درونی 

نیروی  عنوانبه یسازماندروناست. برندسازی 

، بقای یک برند استمراردهندهو نظام  جلوبرنده

گیورمنت و ) را تضمین خواهد کرد

بنابراین لازم است تا در تمامی ؛ (1121گرهمن،

برندسازی  عنوانبهبرندسازی، بخشی  یهابرنامه

برای جذب  یطرف از درونی وجود داشته باشد.

ورزشی و شرکت فعال  هادانیمبانوان به سمت 

بدنی ازجمله ورزش  یهاتیفعالبانوان در 

ایروبیک باید این امکان را فراهم ساخت تا 

و  هافرصتدسترسی زنان و دختران به این 

و همچنین با تلاش  شود شتریبفعالیت بدنی 

مختلف بازاریابی  یهاروشپیگیر و استفاده از 

ازجمله تبلیغات اینترنتی خدماتی را ارائه دهیم 

 مسائل دورازبهکه بانوان بتوانند ساعاتی را 

اجتماعی و خانوادگی و علاقه و تمایل وافر به 

 توانیمو فعالیت بدنی بپردازند، پس ورزش 

نتیجه گرفت که: تبلیغات اینترنتی اثربخش و 

ای مدیران و بر تواندیم توجهقابلبرند سازمانی 

ریزان جهت انجام  بازاریابان و برنامه

 یهافرصتایجاد  منظوربهبهتر  یهایزیربرنامه

ورزشی زنان و دختران  یهاتیفعالمناسب برای 

بخش  گذارانهیسرماباشد و به  گذارریتأثجامعه 

تا با اطمینان خاطر از  کندیمخصوصی کمک 

 یگذارهیسرماسودآوری مناسب در این راه، 

در با  تواندیم شدهیطراحبنابراین مدل ؛ کنند

گرفتن عوامل مختلف تبلیغات اینترنتی در  نظر

شش دسته عوامل مرتبط با بازار، عوامل مرتبط 

انسانی،  ملواعرتباطی، با محصول، عوامل ا

 طوربهتبلیغ  یهامحرکعوامل محتوایی و 

توجه مشتریان بر برند  زانیبر ماثربخش 

، هاارزششامل  کهآنسازمانی و چهار بعد 

هنجارها، رفتارها، محصولات فرعی است اثرگذار 

فوق و  یهالیتحلتوجه به تجزیه  با باشد.

 :شودیمپژوهش پیشنهاد  یهاافتهی

؛ اثربخشی تبلیغ هاارزشیی با هنجارها و آشنا-2

 یهانظام به. توجه بیشتر دهدیمرا افزایش 

ارزشی و اعتقادی و احترام به فرهنگ مشتریان 

برند سازمانی  تاًینهاباعث توجه بیشتر به تبلیغ و 

برای  هاباشگاهمدیران  -1. شودیمباشگاه 

 یگذارهیسرمابودن تبلیغات اینترنتی  تراثربخش

باشگاه  تیساوبلازم را جهت طراحی مناسب 

برند  یهاشاخصو  هایژگیو نیتأمبا توجه به 

سازمانی انجام دهند و از صرف بودجه در 

 یاندازراه -0 نگران نباشند. تیساوبطراحی 

 در قالبباشگاه  از خدماتپشتیبان آنلاین 

اطمینان -1 باشگاه. با کارشناسپرسش و پاسخ 

باشگاه با انعکاس  از خدماتبخشی به مخاطبان 

نظرات سایر مشتریان از ارائه خدمات مشابه در 

 باشگاه. تیساوب
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استفاده بیشتر از اینترنت و تبلیغات آنلاین -9

 منظوربهتبلیغات آفلاین )سنتی(  یجابه

 در وقت و هزینه.  ییجوصرفه

 

 منابع

 ( 2081اسفیدانی، محمدرحیم.)  استراتژی

های اینترنتی، چاپ اول، بازار بازاریابی در

 وتهران، انتشارات موسسه مطالعات 

 بازرگانی. هایپژوهش

 باقری قلعه سلیمی، مرضیه  ابراهیمی، حدیث؛

و نقش تبلیغات بازرگانی  (. توسعه برند2051)

. مدیریت (محصولات تبرک موردی: مطالعه)

 .221-50صص  ،11بازاریابی، شماره 

 ( 2082پورکریمی، جواد.) و ایرسانه تبلیغات 

 شناختیروانتغییر نگرش مخاطبان، رویکردی 

پژوهش و سنجش، شماره  فصلنامه، تبلیغات بر

 019 -022 ، صص:15

 ( تبلیغات 2080پورغفاری لاهیجی، آزاده .)

، مجله الکترونیکی مرکز بینذره زیر ایران در

دوره  ایران، شماره اول، مدارک واطلاعات 

 .چهارم

 ( بازاریابی 2081حسینی، میرزا حسن .)

 ، چاپ سوم، تهران، انتشارات پیام نور.المللبین

 ( 2080رمضانی، نسرین.)  مؤثربررسی عوامل 

بدنسازی  هایباشگاهمشتریان  مندیرضایت بر

 نامهپایانشهر تهران.  سطح درخصوصی بانوان 

 .19-21دانشگاه تهران. صص  ،کارشناسی ارشد

 ( اصول 2050فروز فر، علی .)تبلیغات،  فنون و

 . دانشگاهی جهادچاپ سوم، تهران، انتشارات 

  (. اصول 2085لویی ) ،آرمسترانگکاتلر، فلیپ؛

بازاریابی، ترجمه مهدی زارع، چاپ اول، تهران، 

 مدیرفردا.-انتشارات مهرجرد

  کفاش پور، آذر؛ هرندی، عطااله؛ فاطمی، سیده

نقش ارزش برند مبتنی بر  (.2050)زهرا 

کننده، مصرفتبلیغات بر پاسخ  تأثیر مشتری در

صص  ،21شماره  ،های مدیریت بازرگانیکاوش

202-218. 

 ،مهدی؛محمد پرهیزگار، محمود؛ محمدیان 

(. شناسایی و 2085غلامرضا ) درگی،

اثربخشی  درمؤثر پارامترهای  بندیاولویت

تبلیغات اینترنتی، علوم اجتماعی جهان رسانه، 

  .81-11صص، 5شماره 

 (2051رمضان، مجید ) محمد؛ مقیمی، سید. 

انتشارات راه دان،  ،هرانت ،دیریت بازرگانیم

 281صص 

 ،برند تأثیر (. بررسی 2050زهرا ) ولی پوری

سازمانی بر بازاریابی رابطه مند. اولین کنفرانس 

کسب وکار،  مدیریت درملی رویکردهای نوین 

 دانشگاهتبریز، سازمان مدیریت صنعتی 

-http://www.civilica.com/Paperتبریز

NDMCONF01-

NDMCONF01_073.html/. 

 ،ی (. ارزیابی اثربخش2051ناصر ) یزدانی

تحقیقات  تبلیغات اینترنتی در بازار فرش،

پیاپی  ،ریابی نوین، سال پنجم، شمارۀ اولبازا
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Abstract 
 

Objective: The main objective of this study was to design the brand's impact on 

organizational effectiveness of Internet advertising in women aerobics clubs 

Kermanshah province.  
Methodology: The study was a descriptive - correlation and analysis. The study 

population consisted of all employees are women aerobics clubs 

Kermanshah province, of which there are 110 cases against 180 people who 

were selected by simple random sampling, Mohammedan et al standard 

questionnaire online advertising effectiveness (1389) and a questionnaire 

regarding the corporate brand resident Moghimi et al (1390) were used. Face 

and content validity of the questionnaire was confirmed by experts in sports 

management. Cronbach's alpha reliability. For data analysis, descriptive and 

inferential statistical procedures including confirmatory factor analysis was 

performed with the help of two software SPSS.V.20 and AMOS.V.18. 

Results: The results show the effectiveness of online advertising and its 

dimensions on the matter of corporate brand and size by a factor of Route 058/0 

affect the positive and meaningful. Finally, the model above is desirable.  

Conclusion: Internet advertising can be effective for managers and marketers to 

do better planning for corporate brand and opportunities for sports activities 

affect women. 
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